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Rynek mtodego konsumenta w Polsce- istota wiezi
rynkowych i psychologicznych

“» Aktualne warunki dziatania przedsiebiorstw na rynku , w szczegdlnosci

duza przewaga dobr i ustug nad popytem, coraz trudniejsza walka o klienta”
oraz silna konkurencja, sktaniajg firmy do takiego zabiegania o klienta,
ktére wykracza poza sama sytuacje dokonania zakupu.

“» Transakcja kupna sprzedazy stata sie tylko jednym z ogniw dtugofalowego
procesu prowadzenia relacji z klientem/konsumentem.

* Coraz wazniejsze, oprocz czynnikédw ekonomicznych, stajg sie czynniki

spoteczne i emocjonalne

* Tworzg sie bezposrednie relacje miedzy rynkiem a mtodymi konsumentami,
ktérych znaczenie jest w petni doceniane przez firmy, budujace strategie
marketingowe, promocyjne i sprzedazowe.




Czynniki warunkujgce postawy konsumenckie dzieci i
mtodziezy

Reklama, promocja, celebryci

+*Czynniki ekonomiczne w rodzinie
“*Czynnik demograficzny
“*Postawy konsumenckie

W rodzinie Czynniki ekonomiczne i & Czynnik demograficzn

“*Postawy rowiesnikow
“*Wptyw autorytetow
“*Wptyw akcji marketingowych,
reklamy i promocji
“*Oddziatywanie celebrytow posawiiliodaie

Postawy rowiesnicze

Rodzinne uwarunkowania ksztattowania sie postaw konsumenckich u dzieci i mtodziezy

Postawy konsumenckie
rodzicow

Czynniki ekonomiczne

Czynniki demograficzne
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Decyzje konsumenckie dzieci i mtodziezy

o Kupowanie
impulsywne

Ludzie podejmujg decyzje w sytuacji pewnej
i niepewnej.

W sytuacji pewnej cztowiek wie z catg pewnoscig, jaki wynik
osiggnie po wyborze okreslonego dziatania.
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PROBLEMY DECYZYIJNE w SYTUACJI PEWNEJ:

konflikt dgzenia-dazenia
(dylemat szczesciarza)
konflikt unikania-unikania
(dylemat pechowca)
konflikt dgzenia-unikania
(konflikt uzytecznosci)

co oznacza: decyzja jest funkcjg uzytecznosci.

Struktura sytuacji niepewne;j jest bardziej ztozona, danych jest bowiem w
niej kilka dziatan, z ktérych kazde prowadzi do wiecej niz jednego wyniku.
Podejmujac decyzje w sytuacji niepewnej ludzie biorg pod uwage :
uzytecznos¢ wyniku i prawdopodobienstwo jego osiggniecia.

PROBLEMY DECYZYJNE w SYTUACJI NIEPEWNE)J

co oznacza: decyzja jest funkcjg uzytecznosci
i prawdopodobienistwa subiektywnego osiggniecia celu (wyniku).
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Ryzyko w podejmowaniu decyzji.

Miarg RYZYKA jest kombinacja wielkosci mozliwej straty i
wielkosci prawdopodobieristwa poniesienia tej straty.

Im wieksze jest prawdopodobienstwo poniesienia straty tym
bardziej ryzykowne jest dane dziatanie.

Jednak wieksze ryzyko wigze sie z wiekszym zyskiem.

Pojecie decyzji. Fazy procesu decyzyjnego.

DECYZJA —oznacza postanowienie

lub rozstrzygniecie — wybdr jednego dziatania

z pewnej liczby dziatan mozliwych w danym momencie, badz
tez powstrzymywanie sie

od dziatania.
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Fazy procesu decyzyjnego:

1) okreslenie zbioru wariantu dziatania — wymaga wiedzy na temat
tego obszaru dziatalnosci, ktdrym chcemy sie zajmowac tzw. rozeznanie
biznesowe u przedsiebiorcow.

Etap wazny bo od prawidtowego rozpoznania mozliwosci wyboru
zalezy jakos$¢ (efekt) decyzji,

2) dokonywanie ich oceny z punktu widzenia przyjetych kryteriow
korzysci — najwazniejsza faza — decydent dokonuje oceny ustalonych
elementéw dziatania na podstawie przyjetych kryteriow, np.: wysokos¢
zyskow, lojalnos¢ partnerdw, stopien ryzyka.

3) wybdr wariantu uznanego za najkorzystniejszy.

Reguty wyboru wariantu

Reguta dominacji — jest najprostsza i polega na wyborze wariantu, ktory
zdaniem decydenta dominuje nad innymi. Myslenie alternatywne
zestawia warianty: dobry/zty i wybiera ten, ktory jest najprostszy.
Jednak jest to metoda, ktora zawodzi

Reguta koniunkcyjna — zwana regutg liniowego integrowania ocen —
decydent po kolei rozpatruje wszelkie mozliwe warianty sprawdzajgc w
jakim stopniu spetniajg wymagane kryteria (uwzglednia wszystkie progi
krytyczne).

Metoda ta jest trudna i zmudna, wymagajaca duzej wiedzy, ale
przynosi dobre rezultaty.
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Reguty wyboru wariantu dziatania.

Reguta dysjunkcyjna — stosujacy jg decydent wybiera wariant,
w ktérym przynajmniej jedna sposréd ocenianych cech
przekroczyta zatozony prog krytyczny.

Ocena wariantow dziafania opiera sie na jednej cesze, dlatego
jest to reguta liberalnego traktowania wariantow.

Jest fatwa w stosowaniu, w sytuacjach prostych tak
podejmowane decyzje nie sg btedne jednak w sytuacjach
trudnych prowadzi do decyzji btednych.

Reguty wyboru wariantu dziatania.

* Reguta leksykograficzna — zaktada, ze klient/konsument

dysponuje zestawem kryteridw utozonych hierarchicznie

i wybiera wariant, ktory przypisuje kryterium ulokowane
najwyzej w swojej hierarchii. Ta reguta jest dosy¢ prosta
przynoszaca rozne rezultaty w zaleznosci od warunkow, w
jakich jest podejmowana decyzja.
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Decyzje konsumenckie
Decyzje refleksyjne

* Jest to decydowanie zaplanowane
i przemyslane.

e Zamyst powstaje na jakis$ czas przed decyzja.

Aktywnos$¢ neurondw w sytuacji zamiaru (!) wykonania decyzji:
ruchu tapg przez matpe

ZAMIAR machnigcia fapa przez mafpe uwidoczniony w postaci pobudzenia neuronéw w korze ruchowej, Impulsy zostaly zarejestro-
wane przez mikroelektrody. Kazda linia przedstawia szybkos¢ wyladowari pojedynczego neuronu. Komputerowy wykres z lewej strony
pokazuje wyladowania neuronéw zwiazanych z pelnym zakresem ruchéw tapy; wykres z prawej strony zas wytadowania neuronéw,
ktére steruja ruchami tylko w jednym kierunku (dfuga Zétta linia). Kierunek wektora calej populacji (linia pomaraticzowa) zblizony jest do
kierunku rzeczywistego ruchu. Pomiary zostaly wykonane przez Apostolosa P. Georgopoulosa i jego kolegow z Johns Hopkins University.
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Decyzje konsumenckie.
Decyzje refleksyjne.

Np. W trakcie decyzji zakupowych: zastanawiamy sie nad
markg produktu, wstepnie okreslamy pozadane cechy towaru,
gromadzimy informacje o produkcie.

Podczas zakupu poréwnujemy cechy produktéw lub marek i
wybieramy te, ktéra jest lepsza dla nas.

Na podstawie obserwacji zachowan konsumenta podczas
zakupdéw utworzono trzy strategie zachowan :

strategia koniunkcyjna,

strategia dysjunkcyjna,

strategia kompensacji.

Decyzje refleksyjne.
Strategia koniunkcyjna.

STRATEGIA KONIUNKCYJNA- polega na ustaleniu m.in. wymagan, ktérym
powinien odpowiadaé wybrany obiekt i na sprawdzeniu (w dowolnej
kolejnosci), czy brane pod uwage warianty spetniajg te wymagania.

Jezeli dany obiekt nie spetnia choéby jednego z warunkéw, zostaje
odrzucony.

Pierwszy wariant spetniajgcy wymagania zostaje przyjety (np. w sytuacji
decyzji konsumenckiej: zakup ubrania -warunki: odpowiedni rozmiar, kolor,
materiat, cena - do 200zt).
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Decyzje refleksyjne.
Strategia dysjunkcyjna

e STRATEGIA DYSJUNKCYJNA (ALTERNATYWNA)- wybieramy
wariant (obiekt, produkt), ktory spetnia jedno (uwazane za
najwazniejsze)

z wymagan. Inne cechy produktu nie majg znaczenia

(np. w przypadku ubrania dorostych uznano,

ze najwazniejszym warunkiem jest: rozmiar, ALE : u mtodych
konsumentéw: MODA).

Decyzje refleksyjne.
Strategia kompensacji.

e STRATEGIA KOMPENSACII- wada wybranego obiektu
(produktu), pod wzgledem jednej cechy, jest rwnowazna jego
zaletom pod wzgledem innej jego cechy (np. wysoka cena
produktu rekompensowana dobra jakoscig).

Strategia kompensacji opiera sie gtdwnie
na porownaniu jakosci i ceny obiektu (produktu).
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Decyzje konsumenckie - dylematy

* Zachowania impulsywne w podejmowaniu decyzji.

*  Woptyw spoteczny (np. kupowanie niezaplanowane, pod
wptywem nagtych impulséw, oddziatywujgcych na
konsumenta (zazwyczaj juz w sklepie). Taki zakup jest
bezrefleksyjng odpowiedzig konsumenta na oddziatywujgce
na niego bodzce.

Ten typ decyzji przewaza w ogolnej strukturze wyboréw (np.

ok. 1/3 wszystkich zakupow to zakupy impulsywne).

Decyzje konsumenckie mfodziezy.
Impuls i nawyk.

Sa dwa zasadnicze zrédfa impulsow:

* Reklama- mass media, plakaty na ulicach, budynkach i w
sklepach.

¢ Widok réznych produktéw zgromadzonych
w duzych sklepach, wsparty elementami reklamy (np.
wyprzedaz, promocja).
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Decyzje konsumenckie.
Impuls i nawyk.

* Zakupy impulsywne sg czesto przydatne.
* Impuls przypomina o zakupie, ktéry nie byt zaplanowany

ale jest nam potrzebny. Czasem sg to jednak rzeczy
zbedne, lub takie ktérych mamy w nadmiarze. Czesto
kupujemy dla samego kupowania, nie wazgc czy dana
rzecz bedzie nam przydatna. Jest to charakterystyczne dla
krajow rozwinietych (zakupy jako sposéb spedzania
wolnego czasu).

Aby kupowac¢ nawykowo trzeba by¢ przywigzanym do danej marki
(gotowos¢ do ponawiania zakupow danej marki) i towarzyszgca temu
zachowaniu pozytywna postawa wobec tej marki (uwazamy, ze ten
produkt jest lepszy od innych). Przywigzanie do marki powstaje w
dwojaki sposéb:

m poprzez osobiste doswiadczenie z produktem danej marki,

m utrwalanie pozytywnego doswiadczenia poprzez wielokrotne
powtarzanie zakupdw danej marki — wptyw postaw i zachowan
konsumenckich w rodzinie

Podzielone przywigzanie do marki- konsument dzieli swe przywigzanie
miedzy kilka réznych marek.
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Kiedy jaka decyzja?

Strategia kompensacyjna zapewnia najwyzszg trafnos¢ dokonanych
wyboréw.

Ale: wymaga znacznego wysitku poznawczego (poréwnywania
alternatyw pod kazdym wzgledem

i wybdr najlepszej alternatywy).

Nie jest uzyteczna w warunkach bardzo ztozonych wyboréw (duza
liczba alternatyw), albo w warunkach presji czasowej.

Konsument nie zawsze ma motywacje do duzego wysitku decyzyjnego.
Wodwczas postuguje sie ktéras z decyzji niekompensacyjnych (bad.
Beach i Mitchel, 1978 oraz Billingsa i Scherera, 1988).

Kiedy jaka decyzja?

Zwiekszenie liczby alternatyw prowadzi do porzucenia strategii
kompensacyjnych, albo zastosowania jej w ,,okrojonej” postaci (wczesne
eliminowanie wielu alternatyw, powstrzymywanie sie od naptywajacych
informacji o produkcie itp.).

Hendrick, Mills i Kiesler w eksperymencie z 1968 roku udowodnili, ze zbyt duza
liczba informacji o produkcie (zbyt wiele alternatyw) prowadzi do porzucenia
decyzji refleksyjnej i zdanie sie na wybdr ,na chybit trafit”. Podobnie okazato
sie w badaniach Kellera i Stealina (1987): nadmiar informacji o produkcie
prowadzi do obnizenia jakosci jego decyz;ji.

Przy ograniczonym czasie na podjecie decyzji, ludzie nie tyle ograniczajg liczbe
badanych alternatyw (produktéw), co raczej ograniczaja liczbe cech, ze
wzgledu na ktdére poréwnujg rézne alternatywy (produkty).

2010-07-14
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Wybér miedzy alternatywami podobnej kategorii oraz miedzy
alternatywami nieporéwnywalnymi.
Badania Johnsona (1984, 1987): kupujacy, majac do dyspozycji produkty
poréwnywalne (np.. rdzne ekspresy do kawy, rozne tostery), poréwnywaty
je miedzy sobg wedtug konkretnych cech (rozmiar, zuzycie energii, liczba
funkcji itp.).
Majac do wyboru produkty nieporownywalne (np. poduszka elektryczna,
elektryczna maszynka do golenia aparat fotograficzny) stosowali dwie
strategie:
jedng z nich byto
(uzyteczno$é, niezbednosé, potencjalna czestos¢ wykorzystania) lub
(czy nie jest
za drogi, czy jest tadny na prezent, czy jest modny itp.)

* CzyzZ nie jest tak, ze kupujgc krawat dla
siebie lub na prezent dla kogos,
wybierzemy dwa rozne krawaty?

» Czy kupimy takie same perfumy dla siebie
i na prezent dla kolezanki?
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Reakcje postdecyzyjne.

Po akcie zakupu nastepuje ocena jego efektow, odniesienie do
zrealizowanej decyzji.

Zakupowi produktu lub ustugi towarzyszy zawsze jakie$ oczekiwanie ze
strony konsumenta. Oczekuje on, ze zakupiony towar zaspokoi jego
potrzebe. Oczekiwania wobec produktu mogg byc spetnione lub nie.
Zgodnos¢ lub brak zgodnosci z tym co nabywca otrzymuje w wyniku
zakupu, decyduje o jego satysfakcji (gdy produkt spetnia lub przewyzsza
stawiane mu wymagania) lub braku satysfakcji (produkt nie spetnia
oczekiwan. Moze przybraé to posta¢ niezadowolenia z zakupu — gdy
cechy ujemne produktu odbiegajg od wyobrazen konsumenta).

Jest to tzw. MODEL KONFIRMACYJNY.

Reakcje postdecyzyjne.

Oczekiwania wobec danego produktu mogg by¢ niezbyt wyrazne lub
moga w ogdle nie wystepowac. Reakcje postdecyzyjne nie opierajg sie
tu na stopniu spetnienia oczekiwan (bo ich nie ma), lecz na
przydatnosci danego produktu.

Oczekiwania poprzedzajgce akt zakupu mogg mie¢ poziom
podstawowy (nabyweca chce jedynie aby zakupiony produkt
funkcjonowat zgodnie z jego przeznaczeniem), lub szczegétowy
oczekiwania odnoszg sie do jakosci funkcjonowania przedmiotu).
Reakcje na zakup moga ulec zmianie na skutek uzytkowania danego
przedmiotu.
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Reakcje postdecyzyjne.
Zadowolenie.

Zadowolenie klienta z produktu danej marki sprzyja powtarzaniu w przysztosci
zakupow tej samej firmy.

Jednak czasem pomimo zadowolenia klienci nie powtarzajg zakupow tej samej
marki, gdyz:

odczuwajg potrzebe réznorodnosci. Chociaz oceniajg pozytywnie wyroby
danej marki, to z czasem szukajg odmiany,

na rynku pojawita sie nowa marka, ktéra przycigga uwage konsumenta i
wywotuje stan pozadania (chce wyprébowac nowy produkt),

ocena nabytego produktu oparta na satysfakcji zostaje zakodowana w pamieci
konsumenta. Jest to ocena niepewna. Po dtuzszym kupowaniu jednego
produktu,

klient moze ocenic¢ czy spetnia on jego oczekiwania,

moze tez zechcieé sprébowacd czegos$ nowego.

Reakcje postdecyzyjne.
Brak satysfakcji.

Brak satysfakcji z zakupu moze spowodowac:

powstrzymanie sie od zakupu danego produktu

w przysztosci.

Odejscie od marki nie jest nieuchronng reakcjg na brak zadowolenia.
Czes¢ klientdw nadal kupuje produkty danej marki (dotyczy to gtdwnie
tanich produktow, gdy cena jest wysoka wéwczas zmieniamy producenta),

kupowanie pomimo braku zadowolenia.
Dlaczego?

Ludzie niechetnie zmieniajg nawyki,

- obawa przed ryzykiem,

- brak mozliwosci zmiany.

2010-07-14
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Reakcje postdecyzyjne.
Brak satysfakcji.

Agresje stowna: zte opinie o firmie przekazywane znajomym, skargi
konsumenckie (jest to alternatywa wobec odejscia od marki, np. wéwczas
gdy klient nie ma mozliwosci zmiany), reklamacje, zwroty towardw.
Kompleks nieudanych zakupoéw: stan psychiczny wystepujacy u niektérych
ludzi.

Polega na pojawianiu sie uczucia niezadowolenia z zakupoéw, niezaleznie
od tego czy spetniajg one wymagania czy nie. Pojawiajg sie watpliwosci co
do zaptaconej ceny, przydatnosci i jakosci produktu, itp. Czestotliwos¢ tych
reakcji bywa rézna. Dotyczy to gtdéwnie zakupionych produktéw, opartych
na ocenie subiektywnej (np. moda). Przyczyna zjawiska nie jest znana.

Dysonans postdecyzyjny: wystepuje w przypadku decyzji o wysokich
kosztach (zaréwno materialnych jak i emocjonalnych). Polega na
pojawieniu sie watpliwosci co do stusznosci wyboru. Najczesciej
stosowanym sposobem redukcji dysonansu jest podwyzszanie waloréow
wybranego produktu i degradacja waloréw produktu odrzuconego
(racjonalizacja).

Dziekuje!
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